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Nos dias de hoje, a sociedade apresenta-se como uma sociedade de
consumo, na qual conceitos como marketing e publicidade se encontram
incontestavelmente ligados.  
O campo da publicidade é muito extenso, com enormes potencialidades para
despertar o indivíduo para atuar sobre serviços ou produtos. A publicidade
pretende chamar a atenção, despertar o interesse pelo produto que está a ser
anunciado, criar o desejo e levar à ação/aquisição do produto. Em particular a
publicidade clandestina, também designada por Product Placement, é uma
alternativa aos spots publicitários televisivos. Este tipo de publicidade refere
toda a publicidade que aparece subtilmente e sofisticadamente em narrativas
audiovisuais (filmes, documentários, séries, programas, entre outros), sem que
o telespectador se aperceba que aquele produto está de facto subjacente a
uma marca, logo a um patrocinador.  
O objetivo da investigação desenvolvida e apresentada nesta dissertação,
passa por compreender a interferência da publicidade clandestina na narrativa
audiovisual, com recurso à tecnologia Eye Tracking. O estudo empírico utilizou
uma amostra de 100 participantes, que visualizaram uma narrativa audiovisual
aproximadamente durante dois minutos, contendo publicidade clandestina. A
análise de resultados mostrou indicadores importantes que podem ser uma
referência para elaborar um conjunto de diretrizes para uma melhor integração
da publicidade clandestina em conteúdos audiovisuais. Os papéis do
patrocinador e do realizador da narrativa audiovisual devem ser facilitados com
um conjunto de diretrizes, porque as questões de promoção e inserção da
marca como parte da narrativa, podem ser otimizadas e melhor conduzidas
nas estratégias do realizador.  
Este projeto apresenta uma contribuição muito relevante e inovadora, pois
cruza conceitos de narrativa audiovisual com publicidade clandestina e
tecnologia Eye Tracking.  
Atualmente a publicidade tem um papel importante no comportamento do
consumidor individual, por isso o contributo deste tipo de investigação pode
revelar e explorar diferentes aspetos e possibilidades de influenciar o




























Technologically mediated communication, Audiovisual narrative, Disguised
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abstract 
 
Nowadays, the society presents itself as a consumer society, in which concepts
such as marketing and advertising are unquestionably linked. 
The field of advertising is very extensive, with great potential to awaken the
individual to act over services or products. Therefore the aim of advertising is to
draw attention, arouse interest in the product, create desire and lead to an
action, a purchase. Particularly, disguised advertising, also known as Product
Placement, is an alternative to the traditional TV Commercials. This type of
advertising reports to all advertising that sophisticatedly appears in audiovisual
narratives (films, documentaries, Tv shows and series, among others), without
the awareness, or perception of the viewer, that the product is actually behind a
brand, a sponsor. 
The main goal of this project is to understand the influence of disguised
publicity in the audiovisual narrative with the support of Eye Tracking
technology. The empirical study used a sample of 100 participants, which saw
an approximate two-minute length audiovisual narrative with disguised
publicity. The analysis of the results showed important indicators that can be a
reference to elaborate a set of guidelines to better integrate disguised publicity
in audiovisual content. The role of the sponsor and the director of the
audiovisual narrative should be easier with such a set of guidelines, because
the issues of promoting the brand and inserting it as a part of the plot can be
optimized and well blended into the director’s strategies. 
This project presents a very relevant and innovative contribution, because it
crosses concepts of audiovisual narrative with disguised advertising and Eye
Tracking technology. 
Nowadays advertising takes an important role in the individual consumer
behavior, so the contribution of this research can necessarily explore and
reveal different aspects and possibilities to influence the individual, powering



















































































































































































































































































Involuntariamente  e  voluntariamente  somos  expostos,  todos  os  dias,  a  vários  tipos  de 
publicidade, quando vemos programas, filmes, séries na televisão, quando folheamos revistas ou 
jornais,  quando  utilizamos  a  internet,  quando  no  meio  externo  existem  cartazes,  panfletos, 
outdoors, para nos persuadir e  informar de serviços ou produtos. A publicidade rodeia‐nos, e é 
nessa  linha de  investigação que se torna essencial estudar o vasto  leque de possibilidades que 
este fenómeno possui. Uma das possibilidades é a publicidade clandestina, a base de enfoque do 
presente estudo. 
 A  publicidade  clandestina  refere  toda  a  publicidade  que  é  visível  em  narrativas  audiovisuais 
(filmes,  documentários,  séries,  programas,  entre  outros),  com  acordo  prévio  entre  o 





despertar  o  interesse  pelo  produto  que  está  a  ser  anunciado,  criar  o  desejo  e  levar  à 
ação/aquisição do produto.  
A nível mundial não existem muitos estudos sobre o uso da tecnologia Eye Tracking no campo da 
publicidade  televisiva.  Os  estudos  existentes  dizem  respeito  à  publicidade  que  surge  nos 






corretamente  usado,  pode  despertar  no  indivíduo  características  que  o  levem  a  agir  sobre 
determinado produto.  
No  campo particular da publicidade  televisiva existem escassos estudos  sobre o  seu uso, não 
existindo  qualquer  registo  sobe  o  cruzamento  da  tecnologia  Eye  Tracking  com  a  publicidade 




 A  importância  da  publicidade  clandestina  é  extremamente  relevante,  pois  surge  como  uma 
grande alternativa à saturação da comunicação tradicional publicitária televisiva. A nível mundial 
existem  alguns  estudos  elaborados  por  Russel  (1998);  Russel  (2002);  Karrh  (1998); 


























‐Proceder  a  um  levantamento  do  estado  da  arte  na  área  da  publicidade  televisiva  com  o 
cruzamento da tecnologia Eye Tracking; 




‐ Compreender a  relação existente na duração de  cada  cena  com os planos  cinematográficos 






maneira  a que o  investigador  tenha  constantemente  a noção do ponto  em que  se  encontra. 
Subjacente  a  cada  investigação,  está  presente  uma  pergunta  de  investigação  que  engloba  o 
respetivo  problema  a  ser  alvo  de  análise.  Toda  a  investigação  deve  estar  sintetizada  numa 
pergunta  de  partida,  na  qual  se  deve  exprimir  o melhor  possível,  o  que  se  procura  saber  e 
compreender  com  a  investigação.  A  formulação  da  questão  de  investigação  conduz  o 
investigador a uma consciencialização sobre a sua própria  investigação, e a uma rutura com os 
preconceitos  e  noções  prévias.  Uma  pergunta  de  investigação  deve  possuir  um  caráter  de 
clareza, exequibilidade e pertinência. Deve ser uma pergunta aberta, para ser possível encontrar 
diversas respostas à mesma (Quivy e Campenhoudt, 2008). Assim, seguindo os princípios acima 












vai  tentar  responder. Esta pergunta marca a  finalidade e objetivo de  todo o projeto, que será 







prática.  Primeiramente  pretende‐se  fazer  um  levantamento  do  estado  da  arte,  apurando 
estudos já efetuados na área que sirvam de suporte teórico a todo este projeto de investigação. 
Após  esta  investigação  teórica,  procede‐se  ao  estudo  empírico.  Ao  proporcionar  uma 
experiência  empírica  exploratória,  os  participantes  vão  visualizar  um  suporte  audiovisual 
contendo  publicidade  clandestina.  Com  o  auxílio  da  tecnologia  Eye  Tracking  e  inquéritos  por 















Quanto  à  caracterização  da  amostra  esta  vai  ser  de  caráter  aleatório.  O  público‐alvo  deste 
projeto são estudantes e/ou professores de cariz universitário com idades compreendidas entre 
os 18  e os 45  anos de  idade.  Este  estudo  vai  ser  realizado na Universidade de Aveiro,  e por 
consequente,  qualquer  um  tem  a  mesma  probabilidade  de  ser  escolhido  para  constituir  a 
amostra. Neste  estudo  vão  participar  indivíduos  do  sexo masculino  e  feminino,  contribuindo 
assim para uma amostra heterogénea. Para  conceber uma amostra  significativa o número de 
participantes  vão  estar  entre  os  50  e  70  indivíduos,  efetuando  a  experiência  em  ambiente 
controlado. 
O recurso a Inquéritos por questionários pré e pós sessão, vai auxiliar e complementar o estudo. 
Relativamente  ao  inquérito  pré  sessão,  este  será  de  respostas  fechadas  com  a  intenção  de 
caracterizar  a amostra no que diz  respeito à  sua  identificação pessoal,  como  idade, género e 
outras  informações  relevantes  para  o  estudo.  Quanto  ao  inquérito  pós  sessão,  pretende‐se 
designar  um  conjunto  de  questões  relacionadas  com  o  objeto de  estudo,  de modo  a  que  os 
participantes manifestem a sua própria interpretação e crenças. 
Através  do  uso  da  tecnologia  Eye  Tracking  vai  ser  possível  analisar  com  bastante  rigor  o 
movimento ocular de  cada participante, e o  tempo que  cada um despende em determinados 
conteúdos  observados.  O  equipamento  de  Eye  Tracking  vai  permitir  verificar  a  relação  de 
indicadores  (atenção,  movimentos  oculares,  fixação  do  olhar  do  utilizador,  interesse, 
importância) com o objeto de estudo. 
 Quanto  à  análise  quantitativa  dos  dados  que  irão  ser  obtidos  pelos  questionários  e  pela 
tecnologia Eye Tracking, pretende‐se proceder á elaboração de  gráficos e  tabelas explicativas 
dos resultados. Para  isso vão ser usados softwares como o Microsoft Excel. Caso a dificuldade 












O Modelo  de  Análise  apresentado  na  Tabela  1  segue  ao  rigor  o  cariz  deste  projeto,  isto  é, 
apresenta os conceitos chave para orientar o desenvolvimento desta dissertação. Este modelo 
vai auxiliar na organização da  informação e  sintetiza os  conceitos para atingir as questões de 
investigação. 
Inicialmente  tenta‐se  caracterizar  os  participantes  que  este  projeto  vai  abranger, 






a  publicidade  e  marca  invocam  sem  dúvida  o  marketing,  é  dada  uma  breve  explicação  de 




efetuados  na  área.  Pretende‐se  ter  um  conhecimento  mais  aprofundado  sobre  esta  área. 




que  a  publicidade  pode  assumir.  Todos  estes  tipos  de  publicidade  vão  ser  explicados  no 
enquadramento  teórico,  com  enfoque  essencial na publicidade  clandestina, que  é o  conceito 
chave deste estudo. 
Finalmente como último conceito é apresentado o  sistema humano,  isto é, de que maneira o 

























































‐Com  a  utilização  da  tecnologia  Eye  Tracking  vai  ser  possível  perceber  a  duração  e  os 
movimentos  oculares do  indivíduo,  e procurar  indicadores  (atenção, movimentos oculares, 
fixação do olhar do utilizador,  interesse,  importância) de  relação destes  com  a publicidade 
clandestina. 
‐ Com  a utilização do  inquérito por questionário  vai  ser possível  apurar  a  subjetividade de 
observação do indivíduo, e assim tentar compreender de que modo a publicidade clandestina 
afeta a sua perceção. 
‐  Transparecer  qualidades  de  felicidade  e  bem‐estar,  sensualidade  e  apelar  a  aspetos 
atraentes e positivos da vida, pode auxiliar à inserção de publicidade clandestina na narrativa 
audiovisual e ao consumo do produto. 
‐ O  uso  de  pessoas  famosas  ou  de  pessoas  comuns  pode  ajudar  na  aquisição  do  produto 
proposto pela publicidade clandestina. 





pode  surgir  e  comprometer  toda  a  investigação,  seria  o  instrumento  Eye  Tracking  não  se 
encontrar no  local da experiência, nomeadamente na Universidade de Aveiro, na data prevista 
para  tal. Quanto  a  esse  inconveniente  são  apresentadas  algumas  soluções  que  podem  servir 
para minimizar o erro  inicial. Primeiramente pode recorrer‐se a outro método denominado de 
Ondas Cerebrais. Este método  já  foi previamente usado para  testar publicidade  televisiva por 
Rossiter et al.,  (2001). Na experiência dos autores, este método  foi usado para  investigar se a 
atividade elétrica cerebral existente no hemisfério direito e esquerdo, podia identificar quais as 



















investigação  subjacente  a  este  projeto,  nomeadamente  as  questões  de  investigação, 
metodologia,  os  objetivos  a  atingir,  o modelo  de  análise  e  as  suas  hipóteses.  Seguidamente 
apresenta‐se  um  levantamento  do  estado  da  arte  sobre  as  temáticas  discutidas  nesta 
dissertação, nomeadamente sobre a tecnologia Eye Tracking , publicidade clandestina, ética da 
publicidade, marca, marketing,  e  processamento  da  informação  por  parte  do  ser  humano.  É 
efetuada uma  fundamentação  teórica de estudos prévios  realizados, que suportem e auxiliem 
toda a investigação empírica realizada. 
Numa  terceira parte da dissertação é produzido  toda a experiência empírica. É  realizada uma 
experiência  na  qual  o  público‐alvo  é  convidado  a  visualizar  uma  narrativa  audiovisual  de  1 
minuto  e  45  segundos  de  duração,  que  contém  publicidade  clandestina.  Seguidamente  é 
efetuada uma  recolha de dados  através de  inquéritos por questionário  e pela  tecnologia  Eye 
Tracking. Nesta parte da dissertação  vai  ser descrito em pormenor  como  foi  realizada  toda a 
experiência  e  como  foram  extraídos  os  dados  provenientes  da  tecnologia  Eye  Tracking  e 
inquéritos por questionários. 
Na  quarta  parte  da  dissertação  pretende‐se  apresentar  os  dados  obtidos.  É  conduzida  uma 
análise e discussão dos dados anteriormente recolhidos. 
Finalmente, na última parte da dissertação pretende‐se refletir e concluir sobre a  investigação 

























Já  nos  nossos  antepassados  a  publicidade  desempenhava  um  papel  preponderante  para 
comunicar  ideias,  produtos,  emoções.  Conceito  que  remonta  já  a  antiguidade  clássica,  a 
publicidade tem vindo ao longo dos séculos a sofrer grandes alterações a nível técnico, artístico 





É  na  época  da  Antiguidade  Clássica  que  se  encontram  os  primeiros  indícios  de  publicidade, 
sobretudo por via oral através dos pregoeiros para a venda de gado, escravos e outros produtos. 























Neste  projeto  torna‐se  importante  estudar  o  conceito  de  marca,  já  que  esta  surge 








evolui  e  inova‐se.  Enquanto  a marca  representava  uma  distinção  do  fabricante  associado  ao 
produto, a publicidade aumentava a notoriedade do mesmo. É nesta  linha de pensamento que 
se pode dizer que existe uma cúmplice ligação entre marca e publicidade.  
Em princípios do  século XX as marcas começam a  reconquistar o  seu estatuto como  símbolos 
autónomos.  É  o  produto  que  faz  nascer  a marca  atribuindo‐lhe  valores,  que  a marca  com  o 
passar  do  tempo  vai  ganhar  para  si mesma.  Um  produto  sem  uma  imagem  de marca,  sem 
propósito e sem qualquer aspiração não significa absolutamente nada (Costa, 2004). 
Assim, torna‐se imprescindível a identidade subjacente a cada marca. A identidade é aquilo que 
caracteriza  a  marca,  o  produto  e  a  corporação.  Esta  deve  exprimir  os  valores  de  cada 
corporação, a sua personalidade, fragilidades, pontos fortes e a sua singularidade (Ollins, 1989). 
São  esses  valores  que  vão  estar  presentes  na  marca  e  no  próprio  produto,  tornando‐os 
exclusivos e  imutáveis. Segundo Costa  (2004) as marcas apresentam nos dias de hoje, algo de 
material,  imaterial,  intangível e com valores, o que  torna crucial diferenciar uns produtos dos 











No  campo  das marcas  pode‐se  distinguir  entre marca  local  e marca  global.  A marca  local  é 
aquela  que  subsiste  em  ambientes  locais  para  consumidores  locais,  tendo  por  vantagem  o 
orgulho que os consumidores  têm das corporações  locais, e por  isso se  fidelizam com os seus 
produtos.  As  corporações  desenvolvem  e  conceptualizam  a  marca  tendo  por  bases 
características do local. A nível da marca global pode‐se associar um certo prestígio e qualidade. 
Os  consumidores  reconhecem,  respeitam  e usufruem da marca. Quanto mais  sucesso  tiver  a 
marca,  maior  as  exigências  do  consumidor,  e  por  isso  espera‐se  inovação  e  qualidade  dos 
produtos e serviços. É neste último campo da marca, que este projeto vai estar inserido, fazendo 





incontestavelmente  ligado,  achou‐se  por  bem  apresentar  algumas  noções  de marketing  para 
contextualizar toda a  temática do projeto. De salientar que o mundo do marketing é bastante 










Marketing  representa  todo um complexo processo de criação, desenvolvimento e  lançamento 
de um serviço ou produto para um público. Marketing é a relação satisfatória e benéfica entre a 
entidade organizacional e o consumidor (Philip et al., 2008). 
O marketing  contemporâneo  é mais  do  que  vender  um  produto,  é  fazer  uma  ligação  com  o 
consumidor, correspondendo às suas necessidades e satisfazendo‐o.  




Os  resultados  finais do marketing podem  ser vistos no quotidiano de  cada  indivíduo, desde a 
vasta gama de produtos no supermercado, a publicidade  televisiva,  radiofónica, conteúdos na 

























produto;  nunca  é  moral;  moral  desde  que  não  afete  a  autonomia  do  individuo.  Este  autor 
defende que: “There  is a growing concern by  some professionals  that  through marketing, and 





uma  crescente  necessidade  de  informação  sobre  os  produtos  a  obter,  por  parte  dos 
consumidores, fornecida pela publicidade (Jhally, 1987). 
Segundo Balasubramanian  (1994) existe um acréscimo de negócios para  influenciar audiências 
para  fins  comerciais, usando  tipos de  comunicações que projetam um  caráter não  comercial. 
Assim,  a  publicidade  clandestina  assume  um  caráter  distinto  no  campo  da  publicidade,  ao 
disfarçar o caráter puro de spot publicitário e do suposto patrocinador, por uma  impressão de 
publicidade menos arrojada, aos olhos do consumidor. 
 Hyman  et  al.,  (1994)  refere  que  a  ética  na  publicidade  pode  ser  dividida  em  dois  tópicos, 
nomeadamente o conteúdo da publicidade e a  fraude na publicidade. A  fraude na publicidade 
refere todo o tipo de ações que podem induzir em erro o consumidor, isto é, ações que tendem 
a  ser  prejudiciais.  O  conteúdo  da  publicidade  inclui  o  uso  de  persuasão  informativa  vs. 
emocional. “… using messages such as fear (Rotfeld, 1989; La Tour and Zahra, 1989) and sexual 
appeals    (Boddewyn,1991)  advertising  to  children  (Kunkel,  1988)and  minorities  (Hacker  et 
al.,1987).” (Nebenzahl e Jaffe, 1998, p.806) 
A  ética  de  um  spot  publicitário  pode  ser  determinada  na  medida  em  que  prejudica  os 
consumidores, a nível da autonomia por controlo ou manipulação,  invasão da privacidade e a 
violação do direito de saber (Nebenzahl e Jaffe, 1998). 
No  campo  do marketing,  o  consumidor  quer  estar  no  controlo,  e  por  isso  ser  autónomo  na 
escolha  do  bem  a  adquirir.  A  nível  da  violação  da  autonomia  do  consumidor  (violation  of 
consumer autonomy), os desejos destes  são autónomos  se não  forem  induzidos por qualquer 





funciona  como  informação ao desejo autónomo do consumidor, e não como  instigador desse 
desejo. Também o uso de desejos inconscientes através de mensagens implícitas na publicidade, 
violam a autonomia do consumidor. 
A  questão  de  invasão  da  privacidade  (invasion  of  privacy)  está  relacionada  com  a  exposição 
voluntária, ou não, por parte do indivíduo à publicidade. Por norma, o indivíduo tem a opção de 
escolha para ver publicidade na televisão ou ler nos jornais ou revistas. Em certas ocasiões como 















Existem  críticos  como  Jacobson,  (1988)  que  protestam  contra  a  inserção  de  publicidade 
clandestina  em  filmes,  “The  infusion  of  products  into  films  threatens  cinema  as  an  art  form. 




Estudos  elaborados  por  Burnkrant  (1976);  Burnkrant  e  Sawyer  (1983)  defendem  que  quanto 
maior  for a disposição dos consumidores para visualizarem a marca do produto, maior  será o 











A  prática  da  publicidade  clandestina  tem  vindo  a  crescer  significantemente  nos  passados  20 
anos. Hoje  em dia, os profissionais do  ramo  acreditam que o uso de publicidade  clandestina 
conduz a  trocas  financeiras e criativas no universo da produção de uma obra cinematográfica, 
trazendo benefícios comuns para todas as áreas envolventes (Karrh et al., 2003). 
Existe  uma  saturação  publicitária  no  setor  televisivo  a  nível  mundial,  o  que  conduz  os 
patrocinadores  da marca  a  procurarem  outras maneiras  não  tradicionais  de  comunicarem  os 




Segundo  Russel  (1998),  a  publicidade  clandestina  pode  ser  dividida  em  3  categorias:  visual, 
auditiva ou  verbal, e a  conexão  com o enredo. A  categoria  visual diz  respeito á aparência da 
marca  no  ecrã.  A  publicidade  clandestina  inserida  visualmente  pode  ter  diferentes  níveis, 
dependendo do número de vezes que aparece no ecrã, do tipo de plano que é usado para filmar 
o artefacto publicitário, entre outros. A categoria auditiva ou verbal consiste no mencionar da 
marca  num  diálogo.  Este  tipo  de  publicidade  clandestina  verbal  também  pode  assumir 
diferentes níveis, tendo em conta o contexto em que a marca é mencionada, a frequência com 
que  é  mencionada,  e  a  ênfase  colocada  na  maneira  como  se  menciona  a  marca.  A  última 
categoria  concerne  os  níveis  com  os  quais  a  marca  consegue  estar  inserida  no  enredo  da 
história. Maiores  integrações  da  publicidade  clandestina  com  o  enredo,  conduzem  a maiores 
destaques  da  marca;  e  baixas  integrações  conduzem  a  baixos  níveis  de  reconhecimento  da 
marca (Russel, 1998).  
Esta autora difere ainda entre publicidade clandestina congruente e incongruente. A publicidade 






audiência.  Já a publicidade  incongruente,  refere  todo o  tipo de publicidade  clandestina que é 
incorretamente inserida em narrativas audiovisuais, podendo levar a um impedimento e rejeição 
do serviço e produto publicitário (Russel, 2002). 
Estudos  elaborados  por  Janiszewski  (1993)  e  Zajonc  (1968)  demonstram  que  o  indivíduo  ao 








Estudos  e  experiências  levadas  a  cabo  por  Forgas  e Moylan  (1987)  citado  por  Karrh,  et  al., 
(2003);  Lampreia  J. Martins  (1995)  demonstram  que  existe  uma  certa  indução  de  disposição 







A  publicidade  procura  atuar  sobre  as  tendências  de  cada  indivíduo,  de  maneira  a  adular  e 
provocar o desejo de aquisição. Segundo Lampreia  J. Martins  (1995) evocar o  testemunho de 
vedetas e/ ou pessoas famosas conduz a vantagens para o produto publicitário. Contrariamente 
a  esta  premissa,  o  autor  defende  também  que  demonstrar  ao  indivíduo  que  a maioria  dos 
produtos está ao  seu alcance, e depende exclusivamente do  indivíduo para os adquirir, apela 
















Balasubramanian  et  al.,  (2006)  propuseram  um  modelo  conceptual  que  através  de  fatores 







Para  estes  autores  é  através  de  fatores  subjetivos  e  de  estímulos  exteriores  provocados  no 
indivíduo,  que  este  pode  ter maior  ou menor  capacidade  no  processamento  de  informação 
relativamente ao efeito da publicidade clandestina. Embora os efeitos propostos sejam a curto 
prazo,  estes  podem  ser  de  índole  cognitivo,  nomeadamente  incidência,  reconhecimento, 
saliência e recordar da marca; índole emotivo, concretamente avaliação da marca, identificação 
















avanço  tecnológico  presente.  Contudo,  face  ao  recente  mercado  audiovisual  presente  em 
Portugal, a publicidade clandestina presente em narrativas audiovisuais, não assume ainda um 







Com  base  na  Figura  2  pode‐se  afirmar  que  a  abundância  de  investimentos  publicitários  em 
Portugal vai, sem dúvida, para o setor televisivo. Neste setor estão enquadrados alguns tipos de 





contudo,  em  narrativas  audiovisuais  cinematográficas  o  uso  de  publicidade  clandestina  em 
Portugal é extremamente baixo e/ou nulo.  
Numa  perspetiva  de  apresentação  dos  dados  provenientes  de  investimentos  publicitários 








publicidade  clandestina  presente  no  cinema.  Em  2009,  Portugal  investiu  mensalmente  na 




Em  síntese,  pode  verificar‐se  que  em  Portugal,  o  uso  da  publicidade  clandestina  no  setor 






Relativamente  às  leis  da  publicidade  clandestina  estipuladas  no  Código  da  Publicidade 
Português4, é  interessante mencionar que no presente código, é proibida a  focagem direta de 
publicidade,  isto é, são proibidos grandes planos sobre a publicidade clandestina. No Artigo 9º 
(Publicidade  oculta  ou  dissimulada),  do  Código  da  Publicidade  é  referido  que:  “2  ‐  Na 















de  tipo  fechado desde sempre  levantou muita controvérsia, uma vez que o  indivíduo  torna‐se 















investigação.  Esta publicidade  é  facilmente  confundida  com  a publicidade dissimulada, mas  a 
diferença é que na clandestina, não existe uma tabela de preços para uma linha ou uma página, 
mas sim acordos negociados entre determinadas  fontes. Em  termos audiovisuais, este  tipo de 
publicidade  é  difícil  de  detetar  devido  aos meios  sofisticados  que  se  usam.  Numa  narrativa 
audiovisual, o artefacto publicitário presente no espaço cénico não acontece por acaso, é pois 
propositado,  devido  a  negociações  prévias  entre  os  detentores  da marca  (patrocinadores)  e 
suposto realizador audiovisual. Os fabricantes da marca podem pagar uma quantia, para a marca 
intervir  na  narrativa  audiovisual,  consoante  a  performance  que  desejem.  O  impacto  da 




inconscientemente,  sem  se  aperceber. O  famoso  estudo  levado  a  cabo  por  James Vicary  em 








Quanto  aos  objetivos  a  atingir  uma  publicidade  pode  ser  de  lançamento,  expansão, 
manutenção,  recordão  e  prestigio.  Publicidade  de  lançamento  caracteriza  o  primeiro 
lançamento de um produto no mercado. É a publicidade mais importante, uma vez que lança a 
primeira  impressão  e  imagem  de  um  produto  ou  serviço  ao  público.  Já  a  publicidade  de 
expansão pretende a aquisição de novos mercados, uma vez que o produto já foi anteriormente 
lançado,  logo  já  é  reconhecido  pelo  público.  Contudo,  o  produto  pode  surgir  com  algumas 
inovações.  A  publicidade  de  manutenção  é  usada  para  manter  a  memória  do  produto  no 
consumidor. Recorre‐se a este tipo de publicidade quando uma marca  já atingiu o seu apogeu 












Quanto  à  via  utilizada,  pode  ser  usada  publicidade  direta  ou  indireta. A  publicidade  direta  é 





O  Processamento  de  Informação  no  indivíduo  trata  a  maneira  como  este  perceciona  a 
informação proveniente do meio externo e como lhe atribui singularmente um significado para 
si.  O  processamento  da  informação  está  dividido  em  4  processos,  sendo  estes  a  perceção, 
atenção,  memória,  e  raciocínio.  Nesta  dissertação  apenas  vão  ser  alvo  de  um  estudo  mais 








Neste  estudo,  a  visão  funciona  como  o  órgão  sensorial  principal,  uma  vez  que  vão  ser 







No  sistema  visual  humano,  fotões  individuais  de  luz  excitam  os  recetores  da  retina,  e  estes 
continuam de neurónio em neurónio, até a  informação chegar ao cérebro humano  (Gleitman, 
Fridlund e Reisberg, 2003). 
É  através  da  perceção  de  estímulos  sensoriais  que  se  iniciam  variados  processos  cognitivos 
(perceção,  atenção,  memória,  raciocínio) até  ser  possível  ao  indivíduo  o  processamento  da 
informação. 
 
Importa pois, discutir o conceito de atenção, pois  todo o processo  sensorial  tem  início com a 












foram  avançando,  também  as  teorias  e  experiências  evoluíram. A  contribuição  de Broadbent 
(1958) com a sua teoria do filtro da atenção, foi imprescindível para a manifestação da atenção 
seletiva. O autor elaborou um modelo no qual diversas mensagens, através de diferentes canais 
recetivos,  podem  chegar  até  um  sistema  seletivo  denominado  de  filtro.  Este  filtro  bloqueia 
algumas mensagens e coloca outras para um canal de decisão de capacidade limitada. Este canal 
tem acesso à memória de longo prazo que determina a resposta apropriada. De facto, a grande 











(1953);  Poulton(1953);  Webster  e  Thompson  (1954);  citados  por  Treistman  (1964)  que 
demonstram  que  o  indivíduo  ao  lidar  com  mais  de  um  estímulo  ao  mesmo  tempo, 
necessariamente a seu desempenho vai quebrar. Segundo Gleitman, Fridlund e Reisberg (2003) 
o  humano  é  um  ser  finito  que  não  consegue  empreender  tudo  ao  mesmo  tempo.  A  sua 
capacidade para o processamento da informação é indubitavelmente limitada.  
Estudos elaborados por Treistman  (1964) demonstram que a  interferência de  resposta a uma 















dos  acontecimentos  das  nossas  vidas,  das  informações  e  competências  que  advêm  desses 




contacto  com  o  estímulo  que  o  indivíduo  pretende  armazenar. Nesta  fase  torna‐se  também 
importante o nível da atenção do sujeito, pois dai advém uma adequada aquisição ou erros de 
aquisição.  O  processo  seguinte  diz  respeito  á  codificação,  isto  é,  o  sujeito  tenta  atribuir  de 






deixar  algum  indício  no  sistema  nervoso,  para  uso  subsequente  dessa  informação,  e  a  isso 
designa‐se traço mnésico. O último processo designa‐se de recuperação, e é quando o indivíduo 
tenta  lembrar‐se  de  alguma  informação  armazenada  na  sua memória,  portanto  aceder  a  um 
traço mnésico.  
 
No  processo  de  codificação  da  informação  foi  proposta  a  teoria  dos  Multi‐Armazéns  de 
Memória, que afirma que existem 3  sistemas de armazenamento, cada um com propriedades 
diferentes  (Atikson  e  Shiffrin,  1968).  A  informação  é  captada  por  estímulos  sensoriais  que 
registam a sua entrada na memória sensorial. Este tipo de memória tem uma grande capacidade 
para toda a experiência sensorial, contudo apenas dura entre: ¼ a ½ segundos. Existe também 
uma  codificação  específica  nesta  memória,  isto  é,  diferentes  sentidos  pedem  diferentes 




Miller  (1956) que propõe que o número  limite de  itens do desempenho desta memória, num 
adulto,  são  de  7  itens,  mais  ou  menos  2,  o  que  levou  os  psicólogos  a  denominarem  esta 
capacidade de número mágico. Posteriormente a  informação é  colocada na memória a  longo 
prazo,  isto  se  a  informação  for  de  facto  repetida  e  bastante  analisada,  caso  contrário  a 
informação pode cair no esquecimento. Este  tipo de memória  tem uma duração e capacidade 










A  maior  diferença  na  memória  foi  apontada  por  James  (1890)  distinguindo  entre  memória 
primária  e  memória  secundária.  O  autor  descreveu  a  memória  primária  como  “the  reward 
portion of the present space of time“, e a memória secundária como “genuine past” 
Seguidamente  são  apresentados  alguns outros  tipos de memória,  considerados  relevantes no 
desenvolver deste projeto. 





















A  tecnologia  Eye  Tracking  tem  sido  usada  aproximadamente  durante  100  anos  no  campo  da 
psicologia,  focando  os movimentos  oculares  do  indivíduo  enquanto  este  procedia  a  leituras. 









do  movimento  ocular  dos  indivíduos.  Com  o  uso  desta  tecnologia,  é  possível  seguir  os 






Para  uma melhor  abordagem  e  clarividência  sobre  este  projeto,  a  Figura  5  demonstra  como 














Os  Tobii  Eye  Trackers  são  uma  versão melhorada  da  tradicional  técnica  de  PPCR. Através  de 
iluminação  infravermelha  são  criados  padrões  de  reflexos  na  córnea  e  na  pupila  do  olho  do 
utilizador. Dois sensores de imagens são usados para capturar imagens dos olhos e dos reflexos 
desses  padrões. Algoritmos  bastante  avançados  de  processamento  da  imagem  e  um modelo 
fisiológico 3D do olho,  são usados para  calcular a posição do olho no espaço e  verificar para 
onde olha o utilizador (point of regard) com bastante exatidão. 
Graficamente,  o  software  do  equipamento  de  Eye  Tracking  representa  manchas  coloridas 
dispersas no espaço de ecrã, correspondente ao olhar do utilizador, isto é, pelas suas fixações e 
saccades.  O  movimento  de  saccade  diz  respeito  ao  movimento  rápido  que  o  olho  faz 
contemplando variados pontos no plano, após estes movimentos existe uma pausa, uma fixação, 
na  qual  os  olhos  se  fixam  em  determinado  ponto.  Deste  modo  é  possível  a  aquisição  de 




































onde  o  indivíduo  olha  e  consecutivamente  o  que  este  está  a  pensar.  De  qualquer maneira, 
existem  pontos  céticos,  uma  vez  que  toda  a  análise  de  Eye  Tracking  depende  do  objeto  de 
























comerciais.  Grandes  empresas  como  a  Pepsi,  Ptizer,  P&G,  Unilever  conduzem  centenas  de 
estudos de Eye Tracking por ano (Wedel e Pieters, 2008).  
Embora  existam  imensos  usos  da  tecnologia  Eye  Tracking  nos  contextos  acima  referidos,  é 







muito  poucos  estudos  são  conhecidos,  permanecendo  uma  porta  aberta  para  futuras 
investigações. No que diz respeito a estudos feitos a nível audiovisual destacam‐se os estudos de 
D´ydewalle  e  Tamsin  (1993),  referente  à  publicidade  que  passa  nos  quadros  de  aviso  nos 
intervalos de um  jogo de  futebol. Existem apenas especulações e poucos estudos nesta área. 
Janiszeuski e Warlop  (1993)  citado por Wedel e Pieters  (2008)  focaram‐se em publicidade de 
bebidas  como  estímulos  para  promover  uma  certa  marca.  É  possível  usar  a  televisão  para 




um  filme  de  7  minutos,  e  os  resultados  obtidos  demonstram  que  as  transições  bruscas 
interrompem a perceção e a cognição do indivíduo, tornando difícil apreender o que advém dos 
estímulos visuais. Aoki e Itoh (2000) realizaram um estudo focalizado na atenção dos utilizadores 








de  Aoki  e  Itoh  (2001),  sobre  a  influência  sonora  na  atenção  dos  utilizadores  durante  a 
visualização  de  publicidade  televisiva,  levou  à  caracterização  de  padrões  de  um  aumento  de 
fixação no olhar, com ou sem sonoridade. Concluíram então, que a fixação no olhar é bastante 
influenciada pelo som.  
O  uso  da  tecnologia  Eye  Tracking  tem  vindo  a  demonstrar  variadas  potencialidades  em 





Terminada  a  descrição  e  a  explicitação  de  conceitos  presentes  neste  capítulo,  é  de  destacar 
determinadas  noções  que  podem  auxiliar  no  entendimento  global  da  presente  investigação 








isso  compreender  os  estudos  previamente  descritos  pode  ajudar  na  continuidade  de  novas 
linhas de investigação, e na obtenção de resultados mais aliciantes.  














questões  de  investigação,  para  desta  maneira  clarificar  e  organizar  todo  o  processo 
metodológico que melhor se adequa a tentar responder às questões de  investigação definidas. 
As  questões  de  investigação  “Quais  as  linhas  orientadoras  para  introduzir  publicidade 
clandestina nos meios audiovisuais?” e “Qual a interferência que a publicidade clandestina tem 
na  narrativa  audiovisual  e  no  espaço  cénico?”  foram  definidas  tendo  em  conta  princípios  de 
clareza e viabilidade. 
Após definidos os principais objetivos e finalidades da  investigação proposta, e posteriormente 
executar  um  levantamento  do  estado  da  arte,  torna‐se  necessário  conceptualizar  e 
contextualizar  o  objeto  de  estudo,  assim  como  pormenorizar  todo  o  universo  da  experiência 
empírica. Este capítulo vai incidir sobre a parte prática da investigação, e pretende esclarecer de 
que maneira  foi  realizada  a  experiência  e  todos  os  fatores  levados  a  cabo,  para  permitir  o 
sucesso  e  realização  da  mesma.  A  investigação  empírica  desenvolvida  e  apresentada  nesta 
dissertação  consistiu  na  preparação  do  objeto  de  estudo,  na  preparação  e  execução  da 
experiência de recolha de dados de acordo com um conjunto de procedimentos, e na construção 





Para qualquer  investigação é  sempre necessário obter um objeto de estudo que  seja alvo de 
análise, dependendo do tipo de experiência em causa e da abordagem metodológica adotada. 
Como tal, o objeto de estudo proposto para esta investigação é um trailer de um filme contendo 






contendo  publicidade  clandestina.  Contudo,  face  ao  tempo  de  exequibilidade  da  presente 
dissertação, optou‐se pela pesquisa de um trailer de um  filme  já existente. Não  foi tarefa  fácil 
encontrar  um  trailer  de  um  filme  que  tivesse  nitidamente  e  repetidamente  a  inserção  de 
publicidade  clandestina na narrativa  audiovisual, uma  vez que  esse  tipo de  excerto,  funciona 
para  a  divulgação  do  próprio  filme,  afastando  um  pouco  o  caráter  publicitário  do  ecrã. 
Contundo, para preencher os  requisitos desta  investigação  era necessário um  excerto de um 
filme que  tivesse  inseridas bastantes ocasiões de publicidade  clandestina. Assim, o objeto de 








decide  pegar  no  artefacto  publicitário  e  oferecê‐lo  novamente  aos  deuses.  Posteriormente 
desenrola‐se uma série de peripécias com a viagem até ao fim do mundo pelo membro da tribo, 
com a garrafa de Coca‐Cola sempre presente.  
Este  filme  possui  uma  narrativa  fortemente  suportada  na  publicidade  do  produto  Coca‐Cola, 











Considerando  a  duração  temporal  de  uma  película  cinematográfica,  demasiado  longa  para 
incorporar na experiência empírica, optou‐se pela visualização do trailer do filme, uma solução 
vantajosa tendo em conta o público‐alvo, a exequibilidade do projeto e a experiência empírica a 
realizar.  O  trailer  original  do  filme  carece  de  alguma  qualidade  visual  uma  vez  que  o  filme 
remonta ao ano de 1981, por isso optou‐se por refazer um trailer com um guião igual ao guião 
do  trailer original, a partir de uma versão do  filme  com melhor qualidade visual. O objeto de 
estudo,  trailer  do  filme  “Os  Deuses  devem  estar  loucos”,  foi  elaborado  no  programa  Adobe 




CS3,  foram  demarcadas  essas  áreas  com  medidas  que  correspondem  aos  limites  dos 
movimentos  efetuados  pelo  artefacto  publicitário. Assim,  são  elaboradas  formas  geométricas 
fechadas, para posterior análise dos movimentos oculares do participante  sobre essa área de 
interesse no objeto de estudo. 
















































































































































45  anos  de  idade,  para  dar  a  oportunidade  a  todos  os  indivíduos  de  cariz  universitário  com 
diferentes  graus,  nomeadamente  licenciatura,  mestrado,  doutoramento  e  professores  a 
realizarem  a  experiência  empírica.  Com  o  estudo,  foram  conseguidas  idades  correspondidas 
entre os 19 e 41 anos de idade, correspondendo às expectativas inicialmente propostas.  
Quanto  ao  número  total  de  participantes  inicialmente  sugerido  para  obter  uma  amostra 
significativa  (50 a 70),  foi  superado,  conseguindo apurar‐se 100 participantes no  total. Face a 
exequibilidade do tempo do projeto este número não pôde tornar‐se muito maior, mas mesmo 
assim  é  considerada  uma  amostra  bastante  satisfatória  e  relevante  para  a  investigação  em 
questão. 
 Relativamente à variável género, propôs‐se uma amostra heterogénea e equilibrada, na qual os 
resultados  totalizaram  46  participantes  do  género  feminino  e  54  participantes  do  género 
masculino, correspondendo às considerações iniciais. 
De salientar que, uma vez que o tipo da amostra é de cariz aleatório, já que a seleção entre os 
elementos  da  amostra  tiveram  uma  probabilidade  igual  de  serem  selecionados  do  universo 





Para  compreender  de  que  maneira  foi  operacionalizada  a  experiência  torna‐se  necessário 
conhecer o  tipo de  equipamento utilizado para o desenvolvimento do presente  estudo.  Para 
captar  e  registar  os movimentos  oculares  dos  participantes  recorreu‐se  ao  equipamento  Eye 
Tracking Tobii T120  (Figura 28). A captação dos movimentos oculares é  feita com a  tecnologia 















Para  a divulgação  e  angariação de participantes para  a  experiência  empírica  foram  levados  a 
cabo  diferentes  procedimentos.  Na  altura  da  realização  do  estudo,  foram  colocados  no 
Departamento de Comunicação e Arte, na Universidade de Aveiro, dois cartazes que aludiam à 
experiência  que  se  encontrava  a  decorrer.  Um  cartaz  foi  colocado  diretamente  no  átrio  de 
entrada  do  Departamento,  numa  posição  de  destaque,  para  que  qualquer  indivíduo  que 
entrasse pudesse visualizar o cartaz. O segundo cartaz  foi colocado na porta de entrada onde 
decorria  a  experiência,  com  o  intuito  de  informar  e  despertar  curiosidade  nas  pessoas  que 


















 Na  sala  sediada  na  Universidade  de  Aveiro,  o  protocolo  de  realização  da  experiência  foi 





equipamento  Eye  Tracking. Como os  inquéritos por questionários de pré  e pós  sessão  foram 
elaborados no Google docs7, eram  facilmente acessíveis através de qualquer computador, por 
isso, de modo a oferecer comodidade e conforto ao participante, os inquéritos por questionários 
foram  colocados  no  computador  ligado  ao  equipamento  Eye  Tracking.  Uma  vez  sentado  na 
cadeira, era pedido ao participante que  respondesse a um  inquérito por questionário de pré‐
sessão. Seguidamente era‐lhe explicado sucintamente no que consistia a experiência e no que 
tinha  que  fazer.  O  participante  era  sempre  interrogado  pelo  investigador  se  estava 
confortavelmente  sentado  na  cadeira,  e  tentava‐se  sempre  alcançar  posições mais  cómodas 
para  o  participante,  de  maneira  a  manter  sempre  a  distância  necessária  do  equipamento 
(máximo de  60  cm de distância), para uma boa  calibração ocular  e de  resultados  fiáveis.  Em 
seguida,  era  passado  o  trailer  do  filme  “Os  Deuses  devem  estar  loucos”.  Após  terminada  a 
visualização da narrativa audiovisual era pedido ao participante que respondesse a um inquérito 
por questionário pós‐sessão. Uma vez terminada a experiência, eram oferecidos ao participante 
diversos  snacks  e  bebidas,  nas  quais  se  encontrava  a  Coca‐Cola.  Assim,  e  como  referido 
anteriormente, tenta‐se compreender se existem alguns indícios entre a publicidade clandestina 
visualizada, e as atitudes do participante que o levam ao consumo. 




dispusesse  o  equipamento  e  os  objetos  na  sala  de  acordo  com  determinados  princípios  de 
iluminação. Conceitos como comodidade e conforto foram também levados a cabo, de modo a 




















das  experiências  foi  satisfatoriamente  alcançada  com  100  participantes.  Previamente  à 
realização da experiência, foram efetuados testes piloto ao equipamento e ao objeto de estudo, 
para  apurar  se  estavam  em  condições  para  dar  inicio  às  experiências,  de modo  a  que  estas 
decorressem o mais dentro da normalidade. 
Os  instrumentos de  recolha de dados utilizados  foram  inquéritos por questionário pré e pós‐









de  caráter  pré‐sessão  entregue  aos  participantes  antes  de  começarem  a  experiência,  e  o 




O  inquérito  pré‐sessão  era  constituído  por  6  questões  de  resposta  fechada,  de  modo  a 
caracterizar  a  amostra  segundo  categorias  como:  género,  idade,  gosto  pela  indústria 
cinematográfica  e  qual  a  frequência  com  que  assiste  a  filmes.  Também  era  questionado  ao 
participante  se  conhecia  o  filme  “Os  Deuses  devem  estar  loucos”  e  há  quanto  tempo  tinha 
visualizado  o  filme,  de modo  a  caracterizar  os  indivíduos  da  amostra  que  já  conheciam  e  se 
recordavam do filme, daqueles que não conheciam. 
O  inquérito  pós‐sessão  era  constituído  por  7  questões  de  resposta  fechada  e  1  de  resposta 
aberta. Após a visualização do trailer eram colocadas questões relacionadas com a publicidade 
clandestina presente, e se o participante se tinha apercebido da sua existência. No questionário 
também  se  inquiria  se  a  marca  suscitava  algum  tipo  de  consumo,  e  se  determinadas 
características presentes no trailer influenciavam o seu consumo. Finalmente era questionado se 
o participante  gostava de Coca‐Cola,  e  se bebia  regularmente.  Como  referido  anteriormente, 




A  tecnologia  Eye  Tracking  permite  identificar  os  movimentos  oculares  dos  participantes  no 
trailer  e  o  tempo  que  este  despendeu  em  cada  ponto  do  ecrã.  Enquanto  os  questionários 
oferecem uma informação mais pessoal e subjetiva sobre o que cada participante visualizou no 
ecrã, a tecnologia Eye Tracking proporciona dados concretos dos movimentos oculares de cada 










final…),  e  onde  o  próprio  equipamento  coloca  os  dados  em  bruto  que  vai  recolhendo  das 
sessões. Para esta investigação foi criada apenas uma pasta de projeto, uma vez que o objeto de 
estudo  é  comum  a  todos  os  participantes.  No  software  Tobii  Studio  existem  4  separadores 






O  separador  “Replay”  é  também  bastante  útil  porque  permite  rever  cada  sessão  de  cada 
participante, e caso o teste não se encontre em condições elegíveis é possível a sua eliminação. 
Também é possível  a exportação dos  vídeos das  sessões de  cada participante, permitindo  ao 
investigador uma cópia. Considerar a exportação de cada vídeo  singular é um processo muito 
moroso  e  com  grande  volume  de  dados,  por  isso  neste  projeto  não  foi  efetuada  nenhuma 
exportação  individual  deste  tipo.  Este  separador  mostrou‐se  bastante  benéfico  ao  longo  da 
experiência,  uma  vez que quando  esta  terminava,  e depois  do  questionário  após  sessão,  era 
mostrado  ao  participante  certos  momentos  do  seu  “Replay”,  e  explicado  sucintamente  os 
movimentos  oculares  que  apareciam  no  ecrã,  através  de  bolas  vermelhas.  Denotou‐se,  no 
decorrer da experiência, que este separador despertou a nível geral interesse e curiosidade nos 
participantes.  
O  separador  “Visualization”  fornece  visualizações  das  sessões  personalizadas,  podendo  o 
investigador  escolher  que  sessão  coletivamente  ou  individualmente  deseja  visualizar.  Este 
separador  tem  5 opções de  visualização:  “Gaze  Plot”,  “Heat Map”,  “Cluster”,  “Bee  Swarm”  e 















Finalmente  o  separador  “Statistics”  permite  analisar  de  forma  mais  aprofundada  os  dados 
provenientes  da  tecnologia  Eye  Tracking,  possibilitando  a  construção  de  gráficos,  tabelas  e 
esquemas. Contudo este  separador não pode ainda  ser utilizado em elementos de análise de 
vídeo, e por isso foi descartado nesta experiência. 
Após  uma  descrição  dos  separadores  relevantes  que  o  Tobii  Studio  contém,  resta  agora 
descrever  como  proceder  para  a  extração  de  dados  do  equipamento  Eye  Tracker.  Em  cada 
sessão  o  equipamento  Eye  Tracker  gera  uma  logfile  de  dados  que  recolhe  a  informação  dos 




tempo  em ms  do  tempo  despendido  pelos  participantes  em  determinado  px,  e  a  timestamp 
representa a linha de tempo que decorre ao longo do excerto audiovisual.  
Através das coordenadas mencionadas é possível apurar os pontos que o participante visualizou 
e  o  tempo  dispendido  em  cada  ponto.  Assim,  vai  ser  possível  determinar  a  pertinência  dos 
movimentos oculares do participante nas 19 áreas em estudo da presente  investigação. Face a 







Neste  capítulo  vão  ser  apresentados  e  analisados  os  dados  obtidos  pelos  instrumentos  de 




Como  referido  anteriormente  no  ponto  3.2.1  Inquéritos  por  Questionário,  o  inquérito  por 






































assistir  um  filme  por  ano  totalizou  0%.  Pode‐se  afirmar  que  82%  dos  participantes  assistem 
regularmente a filmes, e os restantes 18% têm uma visualização de filmes mais esporádica. 
 
Na questão  “Conhece o  filme os Deuses devem estar  loucos?” pode‐se declarar que 58% dos 
participantes  já  conheciam  o  filme  selecionado  como  objeto  de  estudo,  e  os  restantes  42% 









A  última  pergunta  deste  questionário  pré‐sessão  procura  saber  sobre  o  tempo  há  que  o 
participante visualizou o filme. O total de participantes que conhecem o filme “Os Deuses devem 
estar  loucos”  totaliza  os  58%,  sendo  também  o  mesmo  valor  que  somam  as  percentagens 
apresentas  na  Figura  32.  Pode‐se  afirmar  que  2%  dos  participantes  assistiu  ao  filme  há  uma 
semana, 3% há um mês, 9% há um ano e 44% há mais de cinco anos. Como o filme apresentado 
é antigo  (ano 1981), é normal que exista uma  tendência de mais de metade dos participantes 





Os  inquéritos  por  questionário  pós‐sessão,  totalizam  7  questões  de  resposta  fechada,  e  uma 
questão  de  resposta  aberta.  Apenas  vão  ser  alvo  de  análise  as  questões  pertinentes  para  a 
presente investigação. Este inquérito era apresentado aos participantes quando terminavam de 










































visualizada  no  momento  atual  suscita  em  si  algum  comportamento  de  consumo?”,  pode‐se 
afirmar, que a maior parte da amostra não sente o desejo de consumo através da publicidade 
audiovisual apresentada. Pelo que 71% dos participantes  sustentam que não  sentem nenhum 
comportamento de  consumo,  e 28% dos participantes  afirmam que  a publicidade  visualizada 
pode suscitar comportamentos de consumo. Tendo em conta outros parâmetros como o gosto 





do  produto  inerente  á marca?”  68% dos participantes  responderam que  as  características de 
bem‐estar  e  comédia que  advém do  trailer podem  interferir beneficamente  com o  consumo, 
enquanto  32%  dos  participantes  responderam  que  não.  Existe  uma  percentagem  maior  de 
participantes que  assume que  aspetos positivos da  vida presentes em narrativas  audiovisuais 
podem  auxiliar  o  consumo  do  artefacto  publicitário,  por  outro  lado  32%  dos  participantes, 
sustentam  que  recorrer  a  aspetos  positivos,  não  influenciam  no  consumismo  inerente  ao 
produto. 
 
Os  dados  das  próximas  questões  que  se  seguem,  abordam  aspetos  mais  pessoais  de  cada 





A  pergunta  5  do  questionário  pós‐sessão  “Gosta  de  Coca‐Cola?”  demonstra  que  o  gosto  por 
















48%  semanalmente,  e  36%  mensalmente. Assim,  o  consumo  de  Coca‐Cola  em  92%  dos 
participantes é relativamente frequente e regular. 
Por  fim,  a  pergunta  7  do  inquérito  por  questionário  pós‐sessão  totaliza  98%  de  respostas,  e 
interroga  sobre  “Qual  foi  a  última  refeição  que  tomou?”.  Pode‐se  afirmar  que  10%  dos 
participantes tinha tomado pequeno‐almoço, 5% meio da manhã, 65% almoço, 13% lanche, e 5% 






tecnologia  Eye  Tracking.  Foram  extraídos  dados  da  tecnologia  Eye  Tracking,  no  sentido  de 




cenas  em  estudo. Na  exposição  de  dados  obtidos  pelo  Eye  Tracking,  apenas  vão  ser  alvo  de 
análise as 19 cenas, nomeadamente a área de cena (espaço que ocupa o excerto audiovisual no 
ecrã);  a  área  de  interesse  (área  pertinente  para  todo  o  estudo,  que  contém  a  publicidade 













Deste modo  é possível  contabilizar uma determinada quantidade de pontos  visualizados,  e o 
tempo despendido pelos participantes em certas zonas do ecrã. Tendo em conta a densidade de 





e  curta, muitas  delas  inferiores  a  1  segundo  (ver  Tabela  2  no  ponto  3.1.1  Caracterização  do 
objeto  de  estudo).  Como  foi  referido  anteriormente  usou‐se  o  programa Avidemux  2.5,  para 
uma  medição  rigorosa  do  tempo  em  ms.  Não  foi  uma  tarefa  simples,  mas  tentou‐se  ir  de 
encontro a uma estrutura de dados rigorosa e viável. 
Em primeiro lugar, é pertinente para o estudo calcular a média aritmética e o desvio padrão dos 
valores  obtidos  pelo  tempo  de  fixação  dos  participantes  em  determinados  pontos,  e  pela 
densidade de pontos visualizados pelos participantes, presentes em determinado momento.  










preta  (dados  de  tempo  e  pontos).  Estes  elementos  de  referência  são  também  colocados  em 
percentagem  (%)  na  folha  de  dados  de  cada  participante.  Assim,  são  apresentadas  as 
percentagens  individuais do desempenho visual de cada participante na visualização do objeto 
de estudo, por cenas de análise. Ao obter os dados dos 100 participantes, é gerada uma  folha 
com  a média  aritmética  e o desvio padrão  global da  amostra. A  Tabela  3  (Parte  I  e  Parte  II) 
sistematiza e apresenta os  resultados obtidos, nomeadamente a média e o desvio padrão da 
amostra, nas 3 componentes em análise. Estas componentes são: o tempo que os participantes 
despenderam  na  área  de  cena  (AC);  o  tempo  que  os  participantes  despenderam  na  área  de 
interesse  (AI);  a  densidade  de  pontos  que  os  participantes  visualizaram  na  AI;  o  tempo 
























    Média (%)  Desvio  (σ)    Média (%) 
           
Cena 1  
Tempo AC  59,5 23,8 Tempo AMP  4,9 
Tempo AI  5,7 7,5 Pontos AMP  8,2 
Pontos AI  10,3 14,2    
           
Cena 2  
Tempo AC  52,2 24,0 Tempo AMP  4,3 
Tempo AI  39,0 18,4 Pontos AMP  8,5 
Pontos AI  69,1 23,8    
           
Cena 3  
Tempo AC  18,1 24,7 Tempo AMP  2,4 
Tempo AI  13,2 20,2 Pontos AMP  5,7 
Pontos AI  33,1 43,5    
           
Cena 4  
Tempo AC  26,5 25,3 Tempo AMP  1,3 
Tempo AI  1,3 4,9 Pontos AMP  3,6 
Pontos AI  2,9 11,1    
           
Cena 5  
Tempo AC  32,1 26,4 Tempo AMP  2,6 
Tempo AI  14,6 19,0 Pontos AMP  7,6 
Pontos AI  8,6 10,6    
           
Cena 6  
Tempo AC  24,9 25,0 Tempo AMP  1,1 
Tempo AI  7,7 13,5 Pontos AMP  2,5 
Pontos AI  22,6 36,2    
           
Cena 7 
Tempo AC  48,6 23,7 Tempo AMP  1,4 
Tempo AI  23,4 17,6 Pontos AMP  3,3 
Pontos AI  42,8 28,2    
           
Cena 8  
Tempo AC  16,1 22,8 Tempo AMP  1,0 
Tempo AI  1,6 4,7 Pontos AMP  1,0 
Pontos AI  5,8 17,3    
           
Cena 9  
Tempo AC  27,2 26,0 Tempo AMP  0,3 
Tempo AI  8,0 13,7 Pontos AMP  0,5 
Pontos AI  21,2 33,4    
           
Cena 10  
Tempo AC  33,7 27,8 Tempo AMP  0,3 
Tempo AI  12,0 19,1 Pontos AMP  0,7 







    Média (%)    Desvio  (σ)    Média (%) 
           
Cena 11  
Tempo AC  31,7 27,5 Tempo AMP  0,6 
Tempo AI  0,1 0,8 Pontos AMP  1,6 
Pontos AI  0,4 2,4    
           
Cena 12 
Tempo AC  15,4 19,3 Tempo AMP  0,2 
Tempo AI  0,2 0,8 Pontos AMP  0,7 
Pontos AI  0,3 1,8    
           
Cena 13  
Tempo AC  27,5 27,2 Tempo AMP  0,0 
Tempo AI  0,5 2,1 Pontos AMP  1,0 
Pontos AI  0,5 2,7    
           
Cena 14  
Tempo AC  53,2 24,2 Tempo AMP  0,1 
Tempo AI  6,0 10,5 Pontos AMP  0,3 
Pontos AI  12,8 20,6    
           
Cena 15  
Tempo AC  54,0 24,3 Tempo AMP  0,4 
Tempo AI  2,5 5,4 Pontos AMP  1,8 
Pontos AI  5,3 10,0    
           
Cena 16  
Tempo AC  61,4 23,1 Tempo AMP  0,2 
Tempo AI  35,8 21,3 Pontos AMP  1,0 
Pontos AI  53,2 24,9    
           
Cena 17  
Tempo AC  8,4 16,2 Tempo AMP  0,3 
Tempo AI  0,0 0,0 Pontos AMP  1,0 
Pontos AI  0,0 0,0    
           
Cena 18  
Tempo AC  50,0 23,9 Tempo AMP  0,2 
Tempo AI  0,0 0,0 Pontos AMP  1,2 
Pontos AI  0,0 0,0    
           
Cena 19  
Tempo AC  57,6 22,3 Tempo AMP  0,4 
Tempo AI  47,5 20,7 Pontos AMP  1,3 









Na  cena  1,  o  tempo  despendido  na  AC  totaliza  59,5%.  Na  AI  o  tempo  despendido  pelos 
participantes foi de 5,7% e a visualização de pontos nessa mesma área foi de 10,3%. Os dados 
acima referidos na AI são de valor mínimo, remetendo para uma visualização mínima por parte 
dos  participantes.  De  salientar  os  valores  de  desvio  padrão  de  23,8  (σ)  presente  no  tempo 
despendido  na  AC,  revelando  que  existe  uma  variabilidade  intermédia  de  valores  nas 









representa  uma  intermédia  relevância  na  disparidade  de  valores  apresentados  pela  média 
aritmética.  O  tempo  despendido  na  área  de  interesse  apresenta  18,4  (σ)  de  desvio  padrão, 
revelando também um valor intermédio na variabilidade de valores.  
 
Na  cena  3  o  tempo  despendido  na AI  foi  de  13,2%,  e  a  densidade  de  pontos  visualizada  foi 
bastante favorável apresentando um valor de 33,1%. O tempo total despendido em cena foi de 
20,5%, contabilizando 18,1% para o tempo despendido na AC e 2,4% para o tempo despendido 







visualizados  foi  de  2,9%,  valores  que  conduzem  a  uma  visualização  fraca  por  parte  dos 
participantes. O  tempo  total despendido em cena  foi de 27,8%, sendo 26,5% na AC e 1,3% na 
AMP. A densidade de pontos visualizados na AMP foi de 3,6%. Relativamente aos dados acima 
apresentados, pode‐se afirmar que a cena 4 apresenta valores relativamente baixos em todas as 













7,6%.  Em  termos de medidas de dispersão, de  salientar o desvio padrão  centrado no  tempo 
despendido  na  AC  com  26,4  (σ)  apresentando  uma  relevância  intermédia  na  disparidade  de 
valores da amostra. Também é importante mencionar o desvio padrão do tempo despendido na 








densidade  dos  pontos  visualizados  nesta  área,  sofreu  uma  evidente  variabilidade  de  valores 
pelos  participantes.  O  tempo  despendido  na  AC  apresenta  25  (σ)  de  desvio  padrão, 
contemplando também, uma relevância intermédia na variabilidade dos valores. 
 
Na  cena  7  a  AI  totalizou  uma  densidade  de  pontos  bastante  evidente  de  42,8%,  e  o  tempo 
despendido nessa área foi de 23,4%. Estes valores demonstram uma boa perceção e visualização 
da AI por parte dos participantes. O tempo de total em cena apresenta 49,9%, contabilizado por 
48,7%  do  tempo  despendido  na  AC  e  1,4%  no  tempo  despendido  na  AMP.  A  densidade  de 
pontos na AMP apresenta 3,3%. É de salientar a densidade de pontos da AI que apresenta 28,2 









AI  são  de  cariz  reduzido,  apresentando  1,6%  no  tempo  despendido  e  5,8  na  densidade  de 
pontos. O tempo total da cena contabiliza 17,1%, sendo 16,1% do tempo despendido na AC e 1% 
no tempo despendido na AMP. Totaliza‐se 1% dos pontos visualizados na AMP. Pode‐se assumir 
que  esta  cena  apresenta  valores  muito  baixos,  com  exceção  do  tempo  despendido  na  AC. 
Relativamente ao cálculo do desvio padrão que mede a variabilidade dos valores da média, é de 
salientar  o  desvio  padrão  do  tempo  despendido  na AC  de  22,8  (σ)  e  a  densidade  de  pontos 




mesma  área  apresenta 8%. O  tempo  total em  cena  contabiliza 27,5%,sendo 27,2% no  tempo 
despendido na AC e 0,3% pelo  tempo despendido na AMP. Nesta cena a AMP  totaliza valores 
extremamente  baixos,  sendo  que  a  densidade  dos  pontos  visualizados  é  de  0,5%  e  como 
referido  anteriormente,  o  tempo  despendido  nesta  área  foi  de  0,3%.  Pode‐se  salientar  que 
existem dois valores, que demonstram que a variabilidade dos valores da média constitui uma 




Já  o  tempo  despendido  na AI  representa  12%,  do  tempo  total  despendido  em  cena.  Esta AI 
apresenta valores  razoáveis, conduzindo a um  leque  substancial de visualizações por parte da 
amostra. O tempo despendido na AC totaliza 33,7%, e o tempo despendido na AMP contabiliza 
0,3%. A densidade de pontos na AMP totaliza 0,7% dos pontos totais em cena. Á semelhança da 
cena  9,  o  tempo  despendido  e  a  densidade  de  pontos  na  AMP, mostrou‐se  essencialmente 
baixa,  dado  que  foram muito  poucos  os  participantes  que  olharam  para  essa  área. O  desvio 
padrão de 37,6 (σ) correspondente à densidade de pontos da AI, sugere que existe uma grande 
dispersão  de  valores.  O  valor  obtido  por  cada  participante  foi  evidentemente  diferente  em 
comparação com toda a amostra, daí a grande disparidade apresentada pelo desvio padrão. O 







Na  cena  11  é  de  destacar  os  valores  extremamente  reduzidos  que  são  apresentados,  com 
exceção  do  tempo  despendido  na  AC  que  totaliza  31,7%.  Na  AI,  a  densidade  de  pontos 
apresenta  0,4%,  e  o  tempo  despendido  totaliza  0,1%.  Os  valores  acima  apresentados 
relativamente à AI,  são valores  reduzidos e quase nulos que  culminam numa visualização por 
parte dos participantes muito fraca. Na AMP pode‐se contabilizar uma densidade de pontos de 
1,6%, e 0,6% de tempo despendido. O tempo total despendido em cena totaliza 32,3% do tempo 
total  despendido.  Pode‐se  afirmar  que  os  valores  anteriormente  descritos  são  fidedignos  à 
amostra,  uma  vez  que  apresentam  valores  mínimos  e/ou  reduzidos  de  desvio  padrão, 
nomeadamente 0,8 (σ) no tempo despendido na AI, e 2,4 (σ) na densidade de pontos visualizada 




todos  os  restantes  valores  são  consideravelmente  baixos.  Nesta  cena  a  AI  é  relativamente 
pequena (ver secção 3.1.1 Caracterização do objeto de estudo, Figura 20), que aliado ao tempo 
da  cena  (1400 ms),  é  uma  zona  que  pode  passar  despercebida. O  tempo  despendido  na  AI 
totaliza  0,2%,  e  a  densidade  de  pontos  visualizados  contabiliza  0,3%.  Já  na  AMP  o  tempo 
despendido é de 0,2% e a densidade de pontos de 0,7%. O  tempo  total despendido em  cena 
totaliza 15,6% do  tempo  total. Os valores acima apresentados dizem‐se de dispersão mínima, 
nomeadamente  no  tempo  despendido  na  AI  que  apresenta  0,8  (σ)  de  desvio  padrão,  e  na 
densidade de pontos dessa mesma área que tem 1,8 (σ) de desvio padrão. Com maior peso na 
variabilidade  dos  valores,  assume‐se  o  tempo  despendido  na  AC  que  apresenta  19,2  (σ)  de 
desvio padrão. 
 
A  cena  13  demonstra  que  a  AI  suscitou  pouco  movimento  ocular  por  parte  dos  100 
participantes, apresentando 0,5% no  tempo  total despendido, e 0,5% na densidade de pontos 
visualizados.  A  AI  é  novamente  de  tamanho  reduzido,  e  dai  a  ausência  de  qualquer  valor 
























de  desvio  padrão,  representam  dispersões  mínimas  de  valores,  nos  quais  a  totalidade  de 










dispersão,  uma  vez  que  existe  uma  evidente  variabilidade  dos  valores  obtidos  pelos  100 


















A  AI  da  cena  18  apresenta  um  tamanho  muito  reduzido.  Assim,  o  tempo  despendido  e  a 
densidade de pontos na área de  interesse totalizam 0%. Em comparação com a cena anterior, 
nomeadamente  a  cena  17,  também  esta  cena  18  não  apresentou  nenhuns  indícios  de 



























Apresentados  os  resultados  obtidos  pelos  inquéritos  por  questionário  e  pela  tecnologia  Eye 
Tracking, torna‐se essencial uma discussão sobre os mesmos. Pretende‐se cruzar os dados dos 













componentes  que  demonstram  de  uma  maneira  mais  rigorosa  os  resultados  obtidos  pela 






























de cada  linha  representa o valor mínimo. A caixa  fechada que se  forma na  linha  representa a 
mediana  correspondente à amostra, elaborada pelos valores da parte  inferior da  caixa  ‐ o 1º 
quartil (25%), e pela parte superior da caixa ‐ o 3º quartil (75%). Esta caixa fechada representa as 
concentrações das visualizações dos participantes na AI. 





que  saem do  retângulo, concretamente na  linha  superior  (valor máximo) ou na  inferior  (valor 
mínimo). Ao existir um maior comprimento de cada linha, existe uma maior dispersão de dados, 
ou seja, os dados encontram‐se menos concentrados. De destacar as cenas 1, 3, 5, 6, 7, 9, 10, 14, 








Pode‐se destacar as  cenas 2, 7, 16 e 19 pelo maior  tempo despendido na AI. As  cenas 3 e 5 













do  comprimento das  linhas que  saem do  retângulo. No enviesamento da  linha  inferior  (valor 
mínimo) é de destacar a cena 2, 16 e 19, com maior dispersão de dados, nomeadamente em 
25%  da  amostra  (percentagem  compreendida  entre  o  valor  mínimo  e  o  1º  quartil).  Já  no 
enviesamento da linha superior (valor máximo) destacam‐se as cenas 1, 3, 5, 6, 7, 9, 10, 14 e 15, 







19,  os  valores  máximos  da  amostra  correspondem  a  100%,  isto  é,  em  determinados  casos 
individuais,  os  pontos  –  constituem  a  imagem  dinâmica  apresentada  ‐  que  os  participantes 
visualizaram  em  cena  pertencem  exclusivamente  à AI  que  contém  a  publicidade  clandestina. 









As  AI  que  apresentaram  maiores  valores  no  tempo  despendido  e  nos  pontos  visualizados 
presentes nas Figura 35 e Figura 36, são aquelas que possuem um maior tamanho, e um tempo 
total de duração de cena respetivamente maior. Assim, o tempo total da cena e a relevância da 
AI  no  espaço  cénico,  podem  influenciar  os  movimentos  oculares  da  amostra,  e 






























Como  a  AC  diz  respeito  a  toda  a  área  de  filme  é  normal  que  as  concentrações  dos  100 
participantes  sejam mais  tendenciais do que as 19 AI em estudo. Contudo existe  também na 








50% a 80% do  tempo despendido em  cena,  isto é,  tendo em  conta o  tempo  total da  cena, a 
amostra despendeu entre 50% a 80% do tempo total da cena na sua visualização. Entre 30% e 
40% do tempo total despendido em cena encontra‐se a cena 3. Já as cenas 8, 12 encontram‐se 










tros;  o  tamanho  da  AI  pode 
A




vai  contar  como  tempo  despendido  da  cena  anterior,  e  apenas  iniciar‐se  na  presente  cena 
aquando a amostra termine o processo de  fixação e  inicie o processo de saccade. Como as 19 
cenas em estudo  são  cenas de  cariz  célere, é normal que o  tempo despendido em  cena pela 
amostra,  não  corresponda  ao  tempo  total  da  cena,  uma  vez  que  este  tempo  possa  estar 
empregue na cena anterior. 
 
É  importante  também para a  compreensão geral desta  inve
c
(entre 20064px a 67920px) e elevadas (maior ou igual a 123384px).  
 É  essencial  conhecer  cada  área,  pois  entre  outras  componentes;  nomeadamente  a  duração 










































Cena 19  1 65439 3760 
 
Tabela são e duraç ral das 19 áre teresse 
 
Realizada a análise g a e respetiva AI, de 
















de  beber  uma  garrafa  de  Coca‐Cola  e  a  lança  pela  janela  do  avião. A AI 
 cena 2 é uma das cenas em destaque, uma vez que a AI correspondente apresenta os maiores 




que  o  piloto  acaba 
correspondente a esta cena foi a zona onde o artefacto publicitário é movimentado, tendo por 
área  46148  pixéis.  Das  19  áreas  representa  a  sexta maior,  totalizando  5,7%  do  tempo  total 
despendido e 10,2% da densidade  total de pontos. Em cômputo geral não existiu uma grande 
atenção por parte dos participantes nesta área, contudo foi reconhecida por uma pequena parte 
da  amostra,  contribuindo  para  um  pequeno  peso  da  publicidade  clandestina  nesta  cena.  A 
ausência de atenção por parte da amostra na AI, pode ser porque o espaço cénico é convidativo 
e  recetivo  ao  olhar  dos participantes. Assim, o  espaço  cénico  deste  plano médio,  é  bastante 
visível e funciona como complemento da ação em cena, uma vez que nele se encontra o piloto 









corresponde  à queda  livre do  artefacto publicitário  até  atingir o  chão, e por  isso possui uma 
dimensão  elevada.  A  cena  2  apresentou  39%  do  tempo  total  despendido  na  AI,  e  69%  da 
densidade  total  de  pontos  na  AI.  Em  cômputo  geral,  a  AI  em  estudo  suscitou  muitas 
visualizações por parte dos participantes, uma vez que a dimensão da AI é elevada e todo a ação 
se  concentra  numa  garrafa  de  Coca‐Cola  em  queda  livre,  que  a  qualquer  momento  pode 
embater no  chão. O  espaço  cénico não  é distrativo,  visto que  é  apresentado, numa primeira 
instância o céu, e quando o artefacto publicitário embate com o chão, na mesma rota encontra‐
se  o  protagonista  da  tribo  num  plano  geral.  Proporcionar  uma  área  de  interesse  extensa,  e 









125600  pixéis.  Tem  uma  dimensão  de  área  elevada,  no  entanto  uma  duração  curta,  o  que 
influencia  de  forma  decrescente  a  perceção  do  olho  humano.  Na  AI  proposta  os  resultados 
totalizam 13,2% no tempo total despendido, e 33% na densidade total dos pontos visualizados. 
Os  valores  apresentados  não  são muito  altos, mas  tendo  em  conta  a  duração  da  cena,  são 







reconhecida  por  97%  dos  participantes,  uma  resposta  esperada,  uma  vez  que  o  artefacto 
publicitário  se  encontra  bastante  presente  e  evidente  em  toda  a  narrativa  audiovisual.  É  de 
salientar  que  o  objeto  de  estudo  apresenta  uma  narrativa  fortemente  suportada  pela marca 
Coca‐Cola. De facto, como referido na secção 2 enquadramento teórico, não existe um produto 



























pixéis.  Esta  cena  apresenta  um  plano  médio  de  dois  indivíduos  da  tribo,  enquanto  usam  a 
garrafa de Coca‐Cola, nas suas tarefas diárias. Em relação aos dados obtidos pela tecnologia Eye 
Tracking na AI, é  sabido que os participantes despenderam 14,6% do  tempo  total, e 8,5% da 
densidade  total  dos  pontos. Os  resultados  obtidos  não  apresentam  valores muito  altos, mas 
tendo em conta a média dimensão da AI, é de referir que se obtiveram resultados intermédios. 
Esta  cena  concentra o movimento envolto do artefacto publicitário,  contudo o espaço  cénico 
pode oferecer possibilidades de distração. 
Tal  como  a  cena  anterior,  esta  cena  6  representa  o  uso  do  artefacto  publicitário  nas  tarefas 
diárias da  tribo. A AI desta cena é considerada uma área média, uma vez que apresenta uma 



















suas  tarefas. Após  este  plano  é  realizado  um  zoom  in  onde  existe  uma  aproximação,  e  uma 
passagem  do  plano  de  conjunto  para  plano  de  pormenor.  Este  último  plano  dá  destaque  e 
es
pessoas da tribo. Quanto aos resultados, a AI correspondente à cena 7 apresenta um dos valores 




para  o  interesse  e  as  visualizações  do  espectador,  uma  vez  que  existe  um  zoom  in,  uma 











cena, para além daquele que é proveniente do artefacto publicitário, e por  isso,  face á  curta 
duração  da  cena,  é  difícil  ao  espectador  interessar‐se  por  determinada  zona  do  ecrã,  e 
concentrar‐se visualmente.  
A cena 7 apresenta uma


















anteriormente, pode dar  indícios de distração  e  interesse  em outras  zonas do  ecrã,  face  aos 
movimentos oculares do participante. 
rea de Interesse 10 




artefacto  publicitário  e  o  desloca  até  tocar  na  cabeça  do  outro.  Como  já  existe movimento 
prévio  em  cena,  proveniente  da  deslocação  dos  corpos  dos  jovens,  e  subitamente  surge  a 
garrafa de Coca‐Cola num movimento bastante célere, pode‐se afirmar que os jovens suscitam o 
movimento  em  cena,  e  por  isso,  convidativos  ao  olhar  do  espectador.  Assim,  os  resultados 
obtidos pela tecnologia Eye Tracking mostram que foi despendido na AI 12% do tempo total, e 
existiu uma densidade de  de 27,4% por parte da amostragem. Face ao grande plano 
existente  em  cena,  os  dados  não  são muito  elevados,  visto  que  existe  em  cena  agentes  de 
movimento  (jovens da  tribo) que despoletam a acuidade visual por parte do participante. Em 
cômputo  geral,  o  espaço  cénico  correspondente  a  esta  cena  é  distrativo,  o  que  leva  os 
participantes a não definharem com rigor a área de interesse proposta.  
A cena 9  tem 2240 ms
tendo  em  conta  o  espaço  cénico  desta  cena  (plano  geral),  são  valores  que  indicam  que  o 
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duração  de  2360 ms  (2,36  s),  e  tem  uma  dimensão  da  AI  considerada 
pequena, uma vez que totaliza 8591 pixéis. Esta cena representa o abandono do protagonista da 
tribo em relação à sua tribo, com o intuito de transportar o artefacto publicitário até ao fim do 
mundo.  Primeiramente  encontra‐se  um  plano  de  conjunto  dos  elementos  que  constituem  a 
tribo, e seguidamente existe uma técnica de zoom out, onde progressivamente a câmara se vai 
zoom out










uma  cena  relativamente  célere  e  com  uma  AI  de  tamanhos  bastante  reduzidos.  Esta  cena 
representa  um  plano  americano  do  protagonista  da  tribo  na  sua  jornada,  com  o  artefacto 
publicitário.  No  espaço  cénico  situa‐se  um  elefante.  Relativamente  aos  dados  obtidos  pela 
tecnologia Eye Tracking, pode‐se afirmar que o  tempo  total despendido na AI soma 0,1%, e a 



































plano  geral  inicial.  Relativamente  aos  dados  obtidos  pela  tecnologia  Eye  Tracking  pode‐se 
afirmar  que  o  tempo  total  despendido  na  AI  totaliza  5,9%,  e  a  concentração  de  pontos  na 
mesma área soma 12,8%. Das  três cenas que  representam a  jornada do protagonista da  tribo 
(cenas 12,13,14), esta última é a que detém de melhores  resultados. Uma vez que a duração 
desta cena é maior, mas a AI é a menor (por comparação com as cenas 12 e 13), pode‐se dizer 


















A  cena 15  apresenta 3440 ms  (3,44  s) de duração  temporal  e possui uma AI de 1800 pixéis, 
uzida  dimensão.  Esta  cena  apresenta  uma  panorâmica  da  câmara  onde 
numa primeira instância existe um plano de pormenor em dinheiro que se encontra no chão, e 
posteriormente  passa‐se  para  um  plano  geral  do  protagonista  de  costas  com  o  artefacto 





cena,  torna  crítica  a  focagem  precisa  em  determinadas  zonas  do  ecrã,  concretamente  zonas 
onde exista publicidade clandestina. É difícil para os participantes visualizarem e atentarem no 
artefacto publicitário, já que este surge de maneira célere e se mistura com o cenário. Contudo 












total  despendido  na AI  que  totaliza  35,7%,  e  na  densidade  de  pontos  total  na AI  que  perfaz 
53,1%.  São  valores  bastante  satisfatórios,  no  qual  se  pode  afirmar  que  grande  parte  dos 

















visto que apresenta 840 ms  (0,84 s), unidade  inferior a 1 segundo, o que  leva a uma perceção 
crítica por parte dos participantes. A AI é considerada reduzida, uma vez que totaliza apenas 903 
 















cariz  reduzidíssimo. De  facto,  tendo em conta o plano geral da cena, esta AI é extremamente 
difícil  de  percecionar,  pois  o  objeto  publicitário  não  se  consegue  visualizar,  contudo,  no 
seguimento da narrativa audiovisual, sabe‐se que o objeto publicitário está presente em cena. 





















participantes  tenha  sido  direcionada  para  a  AI  proposta.  Independentemente  da  cena  19 
apresentar  um  plano  geral,  é  gerada  uma  determinada  dinâmica  envolta  do  artefacto 
publicitário, que semelhante à cena 2 funciona como impulsionador da ação em cena. O espaço 
cénico não  é distrativo, mas  sim  suave, uma  vez  que  apresenta na  sua maior  parte, o  céu  e 







































mês.  Pode‐se  afirmar  que  2%  dos  participantes  consomem  Coca‐Cola  diariamente,  13% 





Coca‐Cola,  é  relativamente  frequente  e  regular. Os  participantes  que  consum
após  a  sessão  (18%)  foram maioritariamente  na  parte  da  tarde:  depois  de  almoço,  inicio  de 

































A  presente  investigação  tinha  como  finalidade  delinear  um  conjunto  de  diretrizes  para  a 




publicidade  clandestina;  perceber  de  que  forma  a  publicidade  clandestina  visualizada  pode 
influenciar o  consumo dos utilizadores;  compreender  a  relação existente na duração de  cada 







partes  interessadas  (patrocinador  da marca  e  realizador  audiovisual).  Tendo  como  finalidade 
responder  às  perguntas  de  investigação  inicialmente  propostas  concluiu‐se  que  a  segunda 
questão  foi  uma  mais‐valia  para  conseguir  atingir  os  objetivos  da  questão  de  investigação 
principal  deste  estudo  –  a  primeira  questão.  Todo  o  procedimento  usado  nesta  investigação 
conduziu para conhecer a interferência da publicidade clandestina na narrativa audiovisual e no 
espaço  cénico,  isto  é,  de  que  formas  a  publicidade  clandestina  pode  ser  reconhecida 
visualmente  num  trailer  audiovisual,  e  assim  interferir  com  a  narrativa  e  espaço  cénico. 
Considerando a experiência realizada e apresentada no capítulo  III e a apresentação, análise e 
discussão  dos  resultados  apresentados  no  capítulo  IV  foi  possível  chegar  á  conceção  de 








































































































participante,  tendo  em  conta  a  visualização  da  publicidade  clandestina.  Neste  sentido,  a 
tecnologia Eye Tracking permitiu analisar os movimentos oculares dos participantes no  tempo 
despendido,  e nos pontos  visualizados nas  19  áreas de  interesse, mostrando preferências do 




por  questionário  pós‐sessão  foi  possível  inquirir  sobre  determinadas  problemáticas  sobre  a 





questões,  foi  possível  corroborar  hipóteses  que  inicialmente  orientavam  o  presente  estudo. 
Relativamente à hipótese que transparecer qualidades de felicidade e bem‐estar, sensualidade e 
apelar  a  aspetos  atraentes  e  positivos  da  vida,  pode  auxiliar  à  inserção  de  publicidade 




et  al.,(2007);  Lampreia  J.  Martins  (1995);  Goldberg  e  Gorgh  (1987);  existe  uma  indução  da 
disposição pelo que é visualizado,  isto é, narrativas audiovisuais codificadas como mais alegres 
criam  disposições mais  felizes  e maior  eficácia  da  publicidade  clandestina. Nesta  experiência 






Assim,  independentemente do uso do  artefacto publicitário por pessoas  comuns, ou pessoas 
famosas,  torna‐se  inexecutável,  neste  objeto  de  estudo,  determinar  com  clareza  a  validade 
desta hipótese. 
A última hipótese proposta para este  estudo  assumia que, usufruir do produto  regularmente 
pode intensificar a atenção visual da publicidade inserida na narrativa audiovisual. De facto, foi 
verificado  com  o  inquérito  por  questionário,  que  o  consumo  de  Coca‐Cola  na  amostra  é 
maioritariamente semanal, o que diz  respeito a um consumo  regular do artefacto publicitário. 
Também o reconhecimento da marca Coca‐Cola no objeto de estudo foi maioritariamente (98%) 
reconhecido  pelos  participantes. Assim,  pode‐se  concluir  que  o  consumo  regular  do  produto 
influencia  os  movimentos  oculares  dos  participantes,  no  reconhecimento  do  artefacto 
publicitário no objeto de estudo. 
Relativamente  ao  consumo  da  garrafa  de  Coca‐Cola  no  final  de  cada  sessão,  houve  18%  dos 
participantes  que  consumiram  Coca‐Cola  após  a  experiência.  Contudo,  apenas  uma  pequena 
percentagem (8%) pertenciam á parte da amostra que responderam sim à questão do objeto de 
estudo  despertar  comportamentos  de  consumo.  Posto  isto,  não  é  possível  verificar  com 







estudo,  contudo  há  dados  inconclusivos  presentes  nas  respostas  e  consumos  contraditórios 
realizados pelos participantes, que requerem futuramente novas abordagens metodológicas. 





segundos)  concentram  na  área  de  interesse  um  maior  tempo  despendido  e  uma  maior 
visualização de pontos. 






Ponderando  as  limitações  inerentes  ao  longo  do  desenvolvimento  desta  investigação,  é  de 
referir  o  tempo  de  exequibilidade  do  projeto.  Com  efeito,  esta  investigação  foi  desenvolvida 





uma  análise mais  precisa  e  clara  dos  dados.  Proporcionou‐se  nesta  investigação,  segundo  os 
autores Avery e  Ferraro  (2000) um ponto desfavorável na análise de publicidade  clandestina, 
uma vez que o objeto de estudo é um curto trailer audiovisual, e não o filme na sua totalidade. 










A  título  da  disponibilidade  da  tecnologia  Eye  Tracking,  esteve  presente  por  pouco  tempo  na 
Universidade de Aveiro, o que conduziu a uma rápida tendência para a realização da experiência 
empírica.  Contudo, mesmo  que  certos  constrangimentos  possam  ter  surgido  ao  longo  desta 
investigação, o presente estudo passou por uma revisão bibliográfica, definição de um processo 
metodológico,  recolha  e  análise  de  dados.  Com  efeito,  na  revisão  bibliográfica  não  são 
apresentados qualquer tipo de estudos que cruzem a tecnologia Eye Tracking com a publicidade 
clandestina, já que não existem estudos que cruzem estas duas áreas. 
Por  fim,  a  amostra  conseguida  para  esta  investigação  foi  muito  limitada,  uma  vez  que 
compreendeu,  aleatoriamente,  alunos  e  professores  do  ensino  superior  da  Universidade  de 
Aveiro, com  idades compreendidas entre 18 e 41 anos. Assim, reconhece‐se que os resultados 





A  temática  desenvolvida  por  esta  investigação  desenvolve  perspetivas  aliciantes  para  futuras 
investigações.  A  publicidade  clandestina  conduz  a  novas  alternativas  comunicacionais  para 
despertar  o  indivíduo  para  o  produto  proposto.  Torna‐se  necessário  desenvolver  futuras 
investigações,  uma  vez  que  nesta  área  existem  escassos  estudos  em  Portugal,  e  a  nível 




determinar  os  estímulos  visuais  no  processamento  da  informação  relativa  à  interferência  da 
publicidade clandestina na narrativa audiovisual. 
Seria  relevante  investigar em  futuros estudos o cruzamento da publicidade clandestina com o 
consumo  dos  indivíduos,  uma  vez  que  este  estudo  ofereceu  indícios  de  existir  uma  ligeira 
tendência para o consumo do produto após a visualização de publicidade clandestina, contudo 
sem dados suficientemente claros para corroboração. Também cruzar a publicidade clandestina 
com  as  emoções,  podia  ser  uma  premissa  proposta,  de maneira  a  verificar  se  as  emoções  e 






Futuramente,  pode‐se melhorar  o método  de  estudo  proposto,  de modo  a  obter  indícios  e 
conclusões mais  aliciantes,  nomeadamente  com  a  construção  de  um  objeto  de  estudo  com 
variáveis controladas, desenvolvido exclusivamente para efeitos do presente estudo.  
Seria  interessante  realizar  estudos  comparativos  entre  várias  narrativas  audiovisuais, 
nomeadamente  a  construção  de  2  objetos  de  estudo  iguais,  em  que  1  contem  publicidade 
clandestina e o outro não. Assim, era possível apurar o impacto e as diferenças nos espectadores 
que  visualizaram  a  narrativa  que  contem  publicidade  clandestina,  dos  que  visualizaram  a 
narrativa audiovisual sem qualquer tipo de publicidade.   
Por fim, seria importante observar neste estudo, um maior número de participantes, de maneira 





Toda  esta  investigação  foi  desenvolvida  de maneira  a  encontrar  uma  resposta  à  questão  de 
investigação principal “Quais as  linhas orientadoras para a  inserção da publicidade clandestina 
em narrativas audiovisuais?”. Todo o processo desenvolvido desde o levantamento bibliográfico, 
as  metodologias,  modelo  de  análise,  a  experiência  empírica  e  análise  dos  dados  obtidos, 
permitiram administrar com clareza e fiabilidade os resultados alcançados. 
As ideias principais a retirar desta investigação são: i) aliar planos cinematográficos que realcem 
a  publicidade  clandestina  no  espaço  cénico  (anteriormente  descritos);  ii)  com  cenas  que 
possuam uma duração  temporal  igual ou  superior a 4 e/ou 5  segundos, nunca  inferior a este 
tempo de modo a não criar redundância; iii) e criar zonas no ecrã onde a publicidade clandestina 
apresente  um  tamanho  facilmente  captado  na  acuidade  visual  do  espectador.  Estas  ideias 
essenciais,  servem  como  auxílio  na  inserção  da  publicidade  clandestina  em  narrativas 
audiovisuais, de maneira a facilitar os papéis do patrocinador (que pretende que a publicidade 








Através  do  uso  dos  inquéritos  por  questionário  e  da  tecnologia  Eye  Tracking,  foi  possível 
conseguir  resultados  que  conduziram  à  validade  de  hipóteses  e  à  realização  de  linhas 
orientadoras e/ou diretrizes, que ajudam na  inserção da publicidade clandestina em narrativas 
audiovisuais.  Com  os  inquéritos  por  questionário  foi  possível  apurar  a  subjetividade  de  cada 
participante relativamente à visualização da publicidade clandestina no trailer. A tecnologia Eye 
Tracking permitiu captar  indícios dos estímulos visuais dos participantes, e verificar o destaque 
que  a  publicidade  clandestina  tem  na  narrativa  audiovisual  consoante  as  visualizações  dos 
participantes. É uma técnica de avaliação altamente precisa, podendo ser utilizada em diversos 
contextos, nomeadamente  em narrativas  audiovisuais  e publicidade  clandestina. Cruzando os 
dados  dos  inquéritos  por  questionário  com  os  dados  da  tecnologia  Eye  Tracking,  foi  possível 




resultados  alcançados  com  esta  investigação,  constituam  dados  fiáveis  e  relevantes,  no  que 
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Anexos 
Para uma melhor compreensão e visualização dos anexos da presente dissertação, estes 
encontram‐se num DVD. Devido ao tamanho de volume de dados e á existência de conteúdos 
audiovisuais, a dissertação é acompanhada por um DVD com os anexos. Este DVD contém 6 
pastas, cujos conteúdos são seguidamente referidos. 
 
‐ Anexo 1 – Inquéritos por Questionário Pré e Pós Sessão  
Estes conteúdos (dados brutos provenientes dos inquéritos) podem ser visualizados na pasta 
“ANEXO_1_Inquéritos” no DVD que acompanha a dissertação. 
 
‐Anexo 2 – Resultados dos Inquéritos Pré e Pós Sessão 
Estes conteúdos (tabelas, gráficos, resultados) podem ser visualizados na pasta 
“ANEXO_2_Resultados_Inqueritos” no DVD que acompanha a dissertação. 
 
‐Anexo 3 – Dados recolhidos pela tecnologia Eye Tracking  
Estes conteúdos (dados brutos provenientes da tecnologia Eye Tracking) podem ser visualizados 
na pasta “ANEXO_3_DadosBrutos_Eyetracking” no DVD que acompanha a dissertação. 
 
‐Anexo 4 – Dados obtidos pela tecnologia Eye Tracking 
Estes conteúdos (resultados obtidos da tecnologia Eye Tracking) podem ser visualizados na pasta 
“ANEXO_4_Resultados_Eyetracking” no DVD que acompanha a dissertação. 
 
‐Anexo 5 ‐ Vídeos Finais	
Estes conteúdos (vídeo do objeto de estudo e vídeo do separador “Bee Swarm”) podem ser 
visualizados na pasta “ANEXO_5_Videos” no DVD que acompanha a dissertação. 
 
‐Anexo 6 ‐ Lista de Participantes e do Consumo de Bebidas 
Estes conteúdos (lista total de participantes e posterior consumo de bebida) podem ser 
visualizados na pasta “ANEXO_6_Lista_Participantes_Consumo” no DVD que acompanha a 
dissertação. 
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